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SAŢETAK 
U radu se najprije opisuje sam značaj i uloga društvenih mreža, kada, kako i iz kojih 
razloga su one nastale, počele funkcionirati te kako su ih korisnici prihvatili. TakoĎer, 
opisuje se kako društvene mreže utječu na ponašanje potrošača općenito i u 
hotelijerstvu. Izdvojene su glavne društvene mreže, one koje se najviše upotrebljavaju te 
koje najviše doprinose turistima glede pronalaska odreĎene turističke destinacije koju 
žele posjetiti ili rezervacije smještaja u hotelu prilikom boravka na turističkoj 
destinaciji. ObraĎene društvene mreže su Facebook, Instagram, Twitter, Linkedln i 
Google+. Pošto je Internet glavo sredstvo komunikacije i obavljanja raznih usluga u 
današnje vrijeme, jedna od točaka završnog rada jest oglašavanje kako privatnog tako i 
hotelskog smještaja turistima za vrijeme boravka na odmoru.  U obzir je uzeto desetak 
portala i servisa koji pomažu turistima da pronaĎu i rezerviraju svoj smještaj na 
vrijeme, na jednostavan i brz način te jeftino. Rad takoĎer obuhvaća čimbenike koji 
postoje i koji utječu na ponašanje potrošača. Čimbenici se granaju na tri skupine, a to 
su društveni čimbenici, osobni čimbenici i psihološki čimbenici. Spomenute skupine 
čimbenika imaju svoje manje podjele koje su takoĎer prikazane i obraĎene u radu kroz 
primjere na društvenim mrežama. U radu je provedeno istraživanje vezano uz korištenje 
društvenih mreža meĎu svim populacijama s obzirom na dob i spol. Sastavljena je 
anketa od dvadesetak pitanja i postavljena je na Internet.  
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1. UVOD 
Cilj ovog rada je studentima hotelskog menadţmenta te hotelskog i marketinškog 
poslovanja pribliţiti i dokazati, kroz teoriju i praksu, kako se odvijaju odnosi potrošača 
u hotelijerstvu općenito i putem društvenih mreţa. S obzirom da se svakim danom 
razvija i poboljšava rad društvenih mreţa, ponašanje potrošača u hotelijerstvu je 
promijenjivo. 
Hotelijerstvo je dio turističkog gospodarstva. Kao temeljni dio turističke ponude nudi 
turističkom trţištu usluge smještaja, usluge pripreme i usluţivanja prehrane i pića te 
pogodnosti i razne sadrţaje za odmor, rekreaciju i razonodu. To sve zajedno čini 
hotelski proizvod koji zadovoljava turističke potrebe te potrebe gostiju za vrijeme 
njihovog privremenog boravka u hotelskim objektima. Obujam i sama kvaliteta 
hotelskog proizvoda zapravo ovise od razvijenosti okruţenja turističkog i ostalog 
gospodarstva (Berc, 2014). 
Hotelijerstvo je gospodarska grana, odnosno gospodarska aktivnost koja se bavi 
pruţanjem usluga smještaja u hotelima. Grana je koja posjetiteljima, turistima 
omogućuje odmor, razonodu i privremeni boravak u sobama hotela, gdje je najbitnije 
njihovo zadovoljstvo i zadovoljenje potreba, a djelatnicima hotela usluge osiguravaju 
ţivotni standard. TakoĎer, hotelijerstvo se moţe svrstati i u tercijarnu djelatnost jer uz 
pruţanje turistima usluga smještaja i brojnih drugih usluga, domicilnom stanovništvu 
takoĎer se nude usluge, poglavito usluge prehrane i pića, ali i brojne druge. Osobito, 
hotelijerstvo stvara razvoj odmarališnog, kongresnog, vjerskog, zdravstvenog, te ostalih 
oblika turizma, bilo da je riječ o inozemnom ili domaćem turistu (Cerović, 2010). 
Velik broj ljudi u Hrvatskoj, ali i diljem svijeta smatra da je komunikacija preko 
društvenih mreţa vrlo vaţna i značajna. Većina poslovnih korisnika i brojni hotelijeri 
tvrde da su društvene mreţe te koje im omogućuju bolju, kvalitetniju, brţu i 
jednostavniju komunikaciju kako s klijentima, tako i s drugim korisnicima i 
potrošačima. S druge strane, brojni ljudi pomoću društvenih mreţa odabiru destinacije 
koje ţele posjetiti. Saznaju koje su pozitivne, a koje negativne strane destinacije čitajući 
blogove drugih, odnosno čitajući komentare i doţivljaje ljudi koji često putuju. 
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Najzastupljenije društvene mreţe u hotelijerstvu i turizmu općenito su: Facebook, 
Twitter, Pinteresta, Google+, Linkeln, Youtube, Instagram, Skype. U radu je provedeno 
istraţivanje u sklopu kojeg su prikupljeni primarni i sekundarni podaci. Anketni upitnik 
je ispunio odreĎeni broj ispitanika, a dobiveni rezultati ankete prikazani su u radu. 
Spomenute društvene mreţe nude bolju povezanost i otvorenost prema klijentima, daju 
mogućnost dobre promocije ciljnim skupinama, upotpunjuju postojeće ideje i razvijaju 
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2. ULOGA I ZNAČAJ DRUŠTVENIH MREŢA 
S pojavom digitalnog doba, glavno središte ţivota na neki način postaju društvene 
mreţe. Društvene mreţe su najpopularnija usluga koja je zasnovana na internetskoj 
infrastrukturi te su i pravi globalni fenomen koji uvelike utječe na suvremeni način 
ţivota, ali isto tako i poslovanja ljudi diljem Hrvatske i ostatka svijeta. 1997. godine  
zabiljeţena je pojava društvenih mreţa. Tada su se ljudi počeli spajati Internetom na 
neki moderan i drugačiji način. Sveukupno se moţe prebrojati i više od 100 društvenih 
mreţa koje imaju jedan zajednički cilj. Cilj im je povezivanje ljudi koji dijele slična 
zanimanja, ţelje, mišljenja i interese, diljem čitavog svijeta. Na Internetu su itekako svi 
jednaki, neovisno o boji koţe, političkom ili vjerskom opredjeljenju, takoĎer bilo da je 
riječ o spolu te drugim mogućim različitostima (Ekonomski portal, 2017).  
Moţe se reći da su u današnje vrijeme svi ljudi korisnici društvenih mreţa i Interneta 
općenito. Djeca od najranije predškolske dobi pa sve do starije populacije, odnosno 
umirovljenika su korisnici Interneta. Svi korisnici imaju različite potrebe i ţelje što se 
tiče korištenja modernizirane tehnologije. Učenici i studenti se takvom vrstom 
tehnologije koriste ponajprije u svrhe obrazovanja i učenja jer im takva komunikacija 
olakšava sve obveze koje se tiču škole i fakulteta te na taj način lakše razmjenjuju 
materijale potrebne za učenje, kako s profesorima tako i s kolegama. Kasnije im Internet 
sluţi za igru, druţenje s prijateljima, upoznavanje novih ljudi, putovanja i kupnju 
nečega. Gotovo isti razlozi mogu se pronaći kod umirovljenika koji svoje slobodno 
vrijeme vole iskoristiti pretraţujući zanimljivosti putem Interneta, igrajući zanimljive 
igre. Putem Interneta ostaju u kontaktu s rodbinom, prijateljima ili članovima obitelji.  
Poslovni ljudi putem Interneta i društvenih mreţa oglašavaju svoja poduzeća, pronaleze 
poslovne partnere, turističke destinacije koje bi voljeli posjetiti individualno ili 
organizirano s drugim poslovnim partnerima i suradnicima ili takoĎer za kupnju nečega. 
(Ekonomski portal, 2017). 
Društvene mreţe su besplatne online usluge koje svojim korisnicima pruţaju 
komunikaciju sa svijetom i mogućnost vlastite promocije. Predstavljaju pristupačne 
Internet usluge koje kombiniraju tehnologiju i društvenu interakciju. Njima se danas 
koriste na stotine milijuna ljudi. Većina korisnika sluţi se društvenim mreţama zbog 
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jednostavnog društvenog kontakta, grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te 
masovnog komuniciranja, dok nekima predstavlja odličan poslovni potez (Knih, 2011). 
Društvene mreţe nisu samo unaprijedile komunikaciju korisnika već su pomoću njih 
mnoge tvrtke unaprijedile svoje poslovanje. Prvi oblici društvenih mreţa pojavili su se 
devedesetih godina i bili su poput soba za čavrljanje s više umreţenih korisnika. Radile 
su po principu da je na nekima pristup bio dozvoljen samo preko registracije, dok je kod 
drugih  bio potreban samo nadimak. Obično je na takvim mreţama postojala lista  gdje 
je korisnik mogao vidjeti sve druge aktivne korisnike u tom trenutku, što je mogućnost i 
u današnje vrijeme, na Facebook stranici. MeĎutim, najveći značaj je stekao e-mail koji 
je i danas jedan od najkorištenijih usluga društvenih mreţa  (Senčar, 2016).  
Dakle, moţe se reći da društvena mreţa predstavlja skupinu korisnika zajedničkih 
interesa okupljenih oko internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje  
virtualnih zajednica. Web-sjedišta za društveno umreţavanje primarno su fokusirana na 
stvaranje zajednice istomišljenika ili povezivanje odreĎene skupine korisnika putem 
Interneta (Kotler, 2006). 
Učestalim korištenjem društvenih mreţa moţe se uočiti kako svaka od njih ima svoje 
prednosti i mane, odnosno nedostatke te se moţe uvidjeti kako se društvene mreţe 
meĎusobno razlikuju i na neki način si konkuriraju. S obzirom da poslovnim  
korisnicima pruţaju  novu vrstu komunikacije, poduzećima omogućuju kvalitetniji 
marketinški i poslovni pristup. Na samim korisnicima je sloboda biranja kako će koju 
od postojećih društvenih mreţa prihvatiti i za koje potrebe. Cilj je jasan, privući što veći 
broj korisnika. Postoje mnoge društvene mreţe, a u samom radu obraĎene su: Facebook, 
Twitter, Instagram, Google+ i  Linkedln. 
Društvene mreţe su kanal promocije u Hrvatskoj, ali brojne turističke kompanije i 
tvrtke premalo brinu o tome. Prvenstveno se čini velika greška u broju potencijalnih 
gostiju koji svakodnevno koriste društvene mreţe. Tvrtke, poduzeća, turističke agencije 
i hoteli koji koriste Facebook, Instagram, Twitter i ostale društvene mreţe su u velikom 
koraku ispred svoje konkurencije upravo zbog toga jer se ljudi, odnosno turisti navikli 
informirati putem Interneta. Društvene mreţe su neizostavni dio u turizmu, stoga je toj 
gospodarskoj grani nuţno da se uputi u takvu vrstu promoviranja. Komunikacija putem 
Interneta je dvosmjerna te je potrebno što brţe reagirati na neku ponudu ili upit 
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zainteresiranih turista. U slučaju da reakcija nije pravovaljana, postoji mogućnost da 
turisti odu kod konkurencije. Ponekad se moţe reći da ljudi ne traţe vijesti i 
informacije, već one pronaĎu njih i to preko druševnih mreţa. Izrazitno je bitno 
promovirati hotele, smještaj i bilo kakvu destinaciju tamo gdje su potencijalni kupci, 
turisti i partneri, a takva ciljana skupina najčešće se moţe pronaći na Internetu. 
Naravno, katalozi i časopisi nikako nisu loša stvar i vrsta promocije, meĎutim, izuzetno 
velik broj ljudi, u današnje vrijeme o svemu što ih zanima, nastoji se informirati online. 
2.1. Facebook 
Facebook je društvena mreţa na kojoj svaka osoba moţe otvoriti svoj vlastiti profil, 
dodati za prijatelje i pratiti osobe koje osoba sama ţeli, dijeliti objave, poveznice i slike 
svakodnevno po nekoliko puta na svom zidu i označiti kome podijeljeni sadrţaj moţe 
biti vidljiv. To je društvena mreţa na koju su povezani brojni korisnici, punoljetne 
osobe, umirovljenici, zaposlene i nezaposlene osobe. 
Facebook je najveća i najpoznatija društvena mreţa u svijetu. Uz aktivan osobni profil 
na ovoj društvenoj mreţi, lako je kreirati i stranicu za smještaj. Tamo je takoĎer moguće 
objavljivati dogaĎaje, zanimljivosti i popuste proizvoda i usluga, opis smještaja i 
kontakt informacije koje su zanimljive gostima, odnosno fanovima na Facebooku. 
Facebook predstavlja savršen medij za komunikaciju s gostima i omogućuje korisniku 
profila da privuće nove fanove jer i prijatelji tih fanova vide stvari koje su objavljene. 
Bitno je da osoba ima otvoren svoj Facebook profil i da popuni sve podatke koji su 
potrebni te je svakako dobro da se objave i slike, odnosno foto album, koje još više 
privlači druge korisnike. Najbitnije je da gosti i prijatelji lajkaju stranicu i ostale objave 
kako bi se Facebook mreţa širila dalje diljem svijeta. Što je više ljudi na stranici 
aktivnih, bilo da lajkaju, komentiraju ili dijele objave, one će biti vidljive što većem 
broju. Sadrţaj koji se objavljuje ne treba biti usko vezan za sam smještaj u hotelu ili 
apartmanu, jer će se na taj način izgubiti velik broj fanova. Stoga je najbolje da se o 
smještaju koji se nudi piše svaka peta ili šesta objava. Nikome nije zanimljivo stalno 
slušati nešto poput „Provedite odmor u našem apartmanu" ili „Posjetite naš hotel“ 
(Kovačević i Vuković, 2015). 
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Postoji više mogućnosti da se potakne nekoga da posjeti odreĎeni hotel ili apartman. Na 
Facebook stranici poţeljno je objaviti post o koncertu koji se odvija na turističkoj 
destinaciji na kojoj se pruţa smještaj, moguće je objavljivanje last minut ponuda kada 
netko otkaţe u zadnji čas. Zanimljivo je objavljivanje postova u obliku pitanja uz neku 
temu, čestitanja Boţića, Nove Godine i drugih blagdana korisnicima i fanovima 
odreĎene Facebook stranice. Najbitnije je odgovaranje na komentare isti dan, gdje se u 
postavkama moţe namjestiti da se putem e-maila primaju poruke kada netko komentira 
objavu  (Kovačević i Vuković, 2015). 
Facebook posjeduje vlastiti program oglašavanja koji se zasniva na ineresima korisnika, 
njihovim demografskim i geografskim karakteristikama te se razlikuje od većine drugih 
online programa oglašavanja koji se temelje na ključnim riječima. Oglašavati se moţe 
Facebook stranica, dogaĎaj, aplikacija ili web stranica. U postavkama se kontrolira 
kojoj publici se moţe prikazivati koji oglas jer je cilj da se za svaku objavu precizira 
kome je vidljiva. Postoje ciljane skupine korisnika kako bi cjelokupni rezultati bili što 
bolji. Mogu se dodati različite demografske karakteristike kao na primjer obrazovanje, 
vrsta posla, bračni status te interesi potencijalne publike kao što su putovanja, interesi za 
hranom i pićem te slično tome.  Dobro je kreirati više različitih oglasa kako bi bilo 
moguće odrediti i  testirati koji oglas najbolje funkcionira. Sam slijed pravila ne postoji, 
ali je bitno da je oglas namijenjen što uţoj publici, a osobitno da je kreativno osmišljen i 
izraţen (Kovačić i Vuković, 2015). 
U konačnici moţe se reći da je ovo vrsta društvene mreţe koja je nastala da bi se 
svakodnevno sve više i više širila i dovela korištenje Interneta na jednu novu razinu. Za 
Facebook profil ili samu stranicu gdje se nude oglasi bitno je da se redovito odrţava jer 
je to put do uspješnosti. Mogućnost komunikacije sa cijelim svijetom, kontakt s 
rodbinom koja je daleko i dijeljenje onoga što je bitno, velike su prednosti ove 
društvene mreţe.  
2.2. Twitter 
Twitter predstavlja online društvenu mreţu, koja je za razliku od Facebooka otvorena za 
sve Internet korisnike. TakoĎer predstavlja microbloging platformu posredstvom kojeg 
korisnici mogu otvarati svoje vlastite profile. Namijenjen je za slanje kratkih poruka 
koje su prema samom imenu mreţe nazvane tweet-ovima. Sjedište mu je u San 
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Franciscu te broji više od 25 ureda diljem svijeta. Twitter je izraĎen u oţujku 2006. 
godine, a glavni osnivači su: Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass. 
Lansiran je u uporabu početkom srpnja 2006. te brzo stječe popularnost širom svijeta, i 
s više od 100 milijuna korisnika i 340 tweets per day.(twitova na dan) Twitter je jedan 
od čak deset najposjećenijih web stranica te je opisao kao  „The SMS of the Internet". 
Danas broji 320 milijuna aktivnih korisnika. Ovu društvenu mreţu koriste i političari i 
mnoge poznate zvijezde s filmske i glazbene scene, aktivisti, sportaši i mnogi drugi 
(Brautović, 2012). 
Twitter je društvena mreţa gdje svi korisnici mogu kreirati svoj vlastiti profil, postaviti 
profilnu i naslovnu fotografiju te krenuti u interakciju s drugim korisnicima. Objave 
koje je moguće objaviti na Twitteru imaju svoja ograničenja što znači da ne smiju 
sadrţavati više od 140 znakova. Na samom početku postojala je ideja da se Twitterom 
koriste samo tinejĎeri, meĎutim koristili su se i menadţeri (Brautović, 2012). 
2.3. Google+ 
Google+ je društvena mreţa koja je osnovana 2011. godine te je mnogi  usporeĎuju s 
najzastupljenijom društvenom mreţom, Facebook-om. I ova društvena mreţa 
omogućuje dijeljenje slika, videa, linkova, objava i lokacija s prijateljima, ali samo s 
odreĎenom skupinom ljudi. Kao glavna prednost su tzv. krugovi pomoću kojih je 
moguće grupiranje korisnika. Prilikom dijeljenja sadrţaja moţemo odabrati krugove 
ljudi s kojima sadrţaj ţelimo podijeliti te isto tako moţemo zabraniti ostalim 
korisnicima da dalje dijele ili komentiraju spomenuti sadrţaj. Kao drugu prednost 
moguće je navesti  uključivanje više korisnika u video pozive. Dakle, korisnici se mogu 
uključiti u video chatove drugih ljudi ili pokrenuti svoje, a za vrijeme razgovora mogu 
izmjenjivati poruke te gledati Youtube (Senčar, 2016). 
Njihovim stranicama se upravlja putem nadzorne ploče usluge Google My Business, 
koja tvrtkama omogućuje aţuriranje i dijeljenje podataka o tvrtki na Google-u. Lokalne 
Google+ stranice imaju značajke koje klijentima omogućuju jednostavno povezivanje s 
fizičkom lokacijom tvrtke (Senčar, 2016). 
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2.4. Linkedln 
LinkedIn je jedna od prvih poslovno orijentiranih društvenih mreţa te je prema 
istraţivanju Jobvite najzastupljenija mreţa kao alat koji pojednostavljuje i doprinosi 
poslovnom umreţavanju, kontaktiranju i zapošljavanju. Pomoću njega poduzeća ciljano 
oglašavaju slobodna radna mjesta i na taj način pronalaze kandidate. Korisnici 
prezentiraju svoje ţivotopise na otvorenom profilu gdje predstavljaju svoje sposobnosti, 
vještine, zanimanja, obrazovanje i interese koji im pomaţu u traţenju posla. Broj 
korisnika  u zadnje se vrijeme sve više i više povećava. Korisnički profil bi trebao biti 
kreiran i otvoren na engleskom jeziku, na način da poslodavac lakše moţe pronaći 
kandidate. Svaki kandidat mora navesti svoja radna iskustva s kratkim opisom što je, 
gdje i kako radio, ali bez drugih nepotrebnih informacija. Poslodavci traţe potrebne 
kandidate na način da upisuju u traţilicu potrebne podatke ili kvalifikacije koje traţe za 
odreĎeni posao. LinkedIn je olakšao komunikaciju izmeĎu kandidata i poslodavca jer se 
putem njega moţe obaviti razgovor te na taj način smanjiti broj kandidata za sljedeći 
proces selekcije. Korisnici popune svoj profil na način da objave svoj ţivotopis i ostale 
bitne informacije koje zanimaju kompanije tijekom zapošljavanja (Vrdoljak, 2016). 
LinkedIn je osnovan 2003. godine kao prva društvena mreţa koja je posvećena 
poslovanju, a sjedište tvrtke je u kalifornijskom gradu Mountain View u SAD-u. Profil 
na LinkedInu sluţi kao online ţivotopis, a pomoću njega moţete pronaći kvalitetne 
djelatnike, ali i klijente za posao. Jedan od glavnih razloga pridruţivanja društvenoj 
mreţi LinkedIn je u principu upravljanje vlastitom karijerom. Izradom profila na 
LinkedIn mreţi, postavljen je online resurs sa svim dostignućima i obrazovanjima. 
Takav resurs omogućuje poslodavcima da putem interneta dobiju linkove sa LinkedIn 
profilima potencijalnih zaposlenika (Senčar, 2016). 
2.5. Instagram 
Instagram je trenutno najpopularnija aplikacija za obradu fotografija, ali sluţi i za 
društveno umreţavanje, gdje je registracija besplatna. Aplikaciju je moguće koristiti na 
pametnom telefonu gdje je takoĎer moguće primjenjivati različite filtre na snimljenim 
ili spremljenim fotografijama. Osim toga, posebno je zanimljivo fotografiranje sa retro 
efektima. Nakon ureĎenja svojih fotografija, iste je moguće podijeliti sa prijateljima na 
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Instagramu, koji ide preko Facebook profila, gdje takoĎer moţete pratiti objave svojih 
prijatelja i pratitelja, lajkati slike i komentirati ih, gledati Insta story, odnosno priče koje 
nestaju u vremenu od 24 sata, ali isto tako je moguće dopisivanje sa prijateljima preko 
Instagram poruka (http://tehton.covermagazin.com/?p=5821). 
Instagram je popularna aplikacija namijenjena pametnim ureĎajima, a sluţi za dijeljenje 
fotografija. U usporedbi s drugim društvenim mreţama, Instagram karakterizira 
jednostavnost korištenja, što je jedna od glavnih prednosti i razloga tolike popularnosti. 
Temelji se isključivo na dijeljenju slika sa prijateljima, a omogućava i korištenje, 
odnosno primjenu filtera za ureĎivanje slika što je vrlo privlačno korisnicima. Dakle, 
korisnici mogu pomoću različitih filtera brzo urediti fotografiju i učiniti je 
jednostavnom (Cvitković, 2016). 
Što se tiče samog Instagrama, sluţi za upoznavanje ljudi kao i svaka druga društvena 
mreţa, takoĎer sluţi za dijeljenje onoga što smo doţivjeli i vidjeli te da zainteresiramo 
druge da posjete ono što smo mi sami posjetili kada je riječ o zanimljivoj turističkoj 













Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               15 
 
3. PONAŠANJE POTROŠAČA U HOTELIJERSTVU 
Ponašanje potrošača obuhvaća proučavanje toga kako pojedinci, grupe i poduzeća 
odabiru, kupuju, koriste i odlaţu dobra, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili 
svoje ţelje, interese i potrebe  (Kotler, 2006). 
Glavni cilj u svemu je zadovoljstvo potrošača i zadovoljenje svih njegovih potreba na 
različite načine. Ponašanje potrošača se u primcipu povezuje i s donošenjem odluka 
vezanih uz rezervaciju i pronalazak smještaja, stoga se potrošačevo ponašanje moţe 
promatrati u tri dijela. Odnosi se na ponašanje potrošača prije donošenja odluka, gdje se 
prikupljaju sve informacije o smještaju i svim uslugama vezanim uz smještaj jer je 
najbitnije da on u potpunosti odgovara potrošaču u svim pravcima i što se tiče lokacije i 
ostalih pogodnosti. Svakako se moţe proučavati i govoriti o potrošačevom ponašanju u 
trenutku kada je donio odluku o smještaju te isto tako njegovo ponašanje kada je odluka 
već donošena i kada je prošlo nešto vremena od tog trenutka (Blaţević, 2017). 
Kod svakog korisnika smještaja, odnoso turista postoje brojne dileme i strahovi prije 
nego se donese odluka ili s druge strane riječ moţe biti o emocionalnom ponašanju, s 
obzirom da svi potrošači nisu isti i ne gledaju isto na odreĎene stvari. TakoĎer se 
prethodno navedena ponašanja mogu promatrati i na drugi način, kroz odreĎene faze, 
gdje je u prvom dijelu uz prikupljanje potrebnih informacija potrebno promatrati i 
čimbenike koji su vezani uz smještaj i koji na njegov izbor utječu, zatim dolazi do 
analiziranja donešenih odluka i stjecanja iskustva i na kraju se analizira potrošačevo 
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo (Blaţević, 2017). 
Korisnici, odnosno turisti odluke najpreciznije mogu donijeti na temelju online ocjena 
hotela koja se svakako vrši preko popularnih društvenih mreţa. Najbitnije element pri 
donošenju odluka je cijena, ali je slijede i ostali elementi kao što su udaljenost hotela, 
dodatne usluge, blizina plaţe, veličina objekta, oglašavanje hotela, percipirani rizik i 
drugi. Potrošači veće plateţne moći su uvijek spremni platiti više kako bi osjetili pravi 
doţivljaj, meĎutim svakako prate odnose izmeĎu novca i kvalitete smještaja. 
(http://www.turizamiputovanja.com/Primenadrustvenihmrezauturizmuiugostiteljstvu.pd
f) 
Društvene mreţe su izuzetno vaţne i potrebne potrošačima pri donošenju odluka 
vezanih uz smještaj jer je u principu svima lakše prijaviti se na Google i pomoću 
Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               16 
 
društvenih mreţa pronaći smještaj čitajući komentare drugih korisnika, nego obilazeći 
turističke agencije pa na taj način prikupljati informacije. Društvene mreţe su 
pristupačnije i cijena je nazamisliva, odnosno besplatna, a takoĎer je prednost ta da se i 
putem interneta najviše oglašava i promovira jer je tamo najveća ciljna skupina s 
obzirom na to da je u današnje vrijeme turizam nezamisliv bez interneta. Sve su ponude 
vezane uz smještaj poţeljne na društvenim mreţama jer je na njima povećana 
prepoznatljivost, mogućnost da se na brţi način dovede gosta u hotel i tako da se 
prikupe što veći prihodi te ono što je svakom vlasniku hotela najbitnije, a to je da svaki 
gost da povratnu informaciju. TakoĎer su za vlasnika hotela bitne još dvije stvari, a to je 
da se svaki gost ponovo vrati u hotel na korištenje svih usluga, ali i dobar glas za hotel i 
smještaj, odnosno da gost prenese iskustva drugim potrošačima, što je sve moguće i 
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4. UTJECAJ ČIMBENIKA NA PONAŠANJE POTROŠAČA 
Postoje različiti čimbenici koji privlače paţnju potrošačima na odreĎeni proizvod koji bi 
oni mogli kupiti i njime zadovoljiti svoje potrebe ili prihvatiti odreĎenu uslugu. Prije 
svega je potrebno istaknuti definiciju ponašanja potrošača. Prema Kesić (2006) 
ponašanje potrošača predstavlja „proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i 
ideja od potrošačke jedinice“. Čimbenici koji znatno utječu na ponašanje potrošača i 
njihov proces donošenja odluka prema Kesić (2006) mogu se svrstati u tri skupine i to 
kao društveni, osobni i psihološki čimbnici. „Navedeni čimbenici čine osnovne uvjete u 
kojima se razvija i formira ličnost pojedinca. Ti uvjeti predstavljaju relativno stabilne 
čimbenike u danom trenutku, premda doţivljavaju preobrazbu i promjene tijekom 
duljeg vremenskog razdoblja.“ (Kesić, 2006). 
4.1. Društveni čimbenici 
Društveni se čimbenici odnose na vanjske čimbenike koji utječu na ponašanje 
potrošača. Sam proces donošenja odluka ovisi o: kulturi, društvenom staleţu, obitelji, 
situacijskim čimbenicima, socijalizaciji te utjecaju društvene grupe (Kesić, 2006). 
4.1.1. Kultura 
Prema Kesić (2006) kultura se odnosi na proces koji se prenosi s jedne generacije na 
drugu te predstavlja vrijednosti, bilo da je riječ o materijalnim ili duhovnim. Vrijednosti 
su determinirane tradicijom i mnogim promjenama u društvu. Stoga se društvene mreţe 
lako mogu promatrati s aspekta kulturološkog fenomena jer su upravo društvene mreţe 
glavni izvor preko kojih ljudi u današnje vrijeme najviše komuniciraju. TakoĎer postoje 
različite vrste kultura koje se mogu odnositi na vjeru, obrazovanje, hranu, modu ili 
glazbu te pripadnici odreĎene kulture na društvenim mreţama objavljuju sadrţaje i prate 
iste koji ih najviše zanimaju i odgovaraju im, razmjenjuju mišljenja s drugima te 
takoĎer na taj način upoznaju brojene druge ljude (Kesić, 2006). 
4.1.2. Društveni staleţ 
Društveni staleţ označava skupinu ljudi s istim ili sličnim interesima, vrijednostima i 
načinom ponašanja te se moţe podijeliti u slojeve, odnosno staleţe, od najniţeg prema 
najvišem. Moguće razlike izmeĎu pojedinaca svakako se mogu vidjeti upravo preko 
društvenih mreţa gdje pripadnici, odnosno potrošači višeg sloja objavljuju slike koje 
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prikazuju skupu i markiranu odjeću i obuću, slike s putovanja na skupim i luksuznim 
destinacijama te različitu hranu jer oni to sebi mogu priuštiti, dok potrošači niţeg sloja 
takve stvari i objave mogu samo pratiti i „lajkati“ na društvenim mreţama i dalje imati 
ţelju posjetiti jednu od skupih turističkih destinacija, rezervirati luksuzan smještaj ili 
kupiti markiranu odjeću (Kesić, 2006). 
4.1.3. Obitelj 
Prema Kesić (2006) obitelj označava glavnu, osnovnu društvenu grupu gdje se 
društvene mreţe mogu promatrati kao poveznica s obitelji. Velik broj ljudi upravo 
preko društvenih mreţa ostaje u kontaktu s rodbinom koja je udaljena zbog posla ili 
nekih drugih razloga. Isto tako, preko društvenih mreţa potrošači objavljuju slike i 
poveznice s članovima obitelji s različitih putovanja ili obiteljskih proslava.  
4.1.4. Situacijski čimbenici 
S obzirom na situacijske čimbenike, kod društvenih mreţa takoĎer moţemo uspostaviti 
mjesto, vrijeme, interijer i eksterijer  u kojem se korisnik društvenih mreţa nalazi. 
Putem istih objavljuje vrijeme i mjesto, odnosno destinaciju koju je posjetio, bilo da je 
riječ o hotelu, restoranu, baru, klubu, gradu, drţavi, znači riječ je o trenutnoj lokaciji 
korisnika. TakoĎer objavljuje posjet prirodi i označuje osobe s kojima je takva mjesta 
posjetio te iznosi svoja raspoloţenja, odnosno psihološko stanje, prilikom posjete 
odreĎenom mjestu, koje moţe biti sreća, radost, uzbuĎenje, strah, tuga, glad, 
iscrpljenost, zadivljenost, zbunjenost, pospanost, snaţnost te mnogi drugi osjećaji 
(Kesić, 2006). 
4.1.5. Socijalizacija 
Socijalizacija označava proces kod kojeg svaki pojedinac prihvaća informacije, stavove, 
norme i vrijednosti neke grupe. Na nju utječu psihološki i biološki čimbenici te uvjeti 
okruţenja (Kesić, 2006). Što se tiče socijalizacije i društvenih mreţa, korisnici putem 
istih mogu govoriti o svojim stavovima, vrijednostima i interesima te na taj način 
pripasti i povezati se s nekom društvenom mreţom. Sa svakom novom generacijom 
korisnika društvenih mreţa dolazi do novih trendova, navika i običaja vezanih uz 
komunikaciju putem društvenih mreţa.  
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4.1.6. Utjecaj društvene grupe 
Spomenuti pojam se odnosi na prednosti meĎu korisnicima jer postoji mogućnost 
izraţavanja vlastitih ţelja, interesa, mišljenja i potreba, davanje savjeta drugima te 
komuniciranje na različite načine. Na društvenim su mreţama osnovane brojne grupe sa 
različitim svrhama (poslovni svijet, informiranje korisnika, kupnja i prodaja stvari). 
Studenti formiraju svoju grupu da meĎusobno lakše komuniciraju za potrebe faksa, 
grupe podrške nečemu ili nekomu te druge grupe s različitim temama) koje mogu biti 
osnovane od strane pojedinca ili grupe ljudi. TakoĎer imaju pozitivan utjecaj na 
ponašanje potrošača (Kesić, 2006). 
4.2. Osobni čimbenici 
Odnose se na unutarnje čimbenike, odnosno unutarnje varijable potrošača koje utječu na 
njihovo ponašanje. Prosudba varijabli za osobne čimbenike, prema Kesić (2006) su: 
motivi i motivacija, stavovi, znanje, vrijednosti i stil ţivota. 
4.2.1. Motivi i motivacija 
Motive je vrlo lako moguće svrstati u unutrašnje čimbenike jer oni kog čovjeka 
izazivanju ţelju za pokretanjem nečega (Kesić, 2006). Kako bi potrošači kupili odreĎeni 
proizvod, putem društvenih mreţa mogu naići na različite oglase, popuste, promocije 
što im zapravo predstavlja osnvni motiv za samu kupnju proizvoda. na različite načine 
se pokušava korisnike, potrošače privuči na kupnju proizvoda ili usluga. 
4.2.2. Stavovi 
Kako općenito u svim ţivotnim pravcima pa tako i u ovom slučaju društvene mreţe 
ljudima, potrošačima omogućuju da iznesu svoj stav i mišljenje o aktualnim temama ili 
dogaĎajima. Bilo da je riječ o vjeri, glazbi, modi, politici, ljudskim vrijednostima i 
ljudskoj populaciji općenito, svatko ima pravo izkazati svoje stavove koji imaju vaţnu 
ulogu u odreĎivanju potrošačeva ponašanja u emocionalnom smislu, ali i bilo kojem 
drugom (Kesić, 2006.). 
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4.2.3. Znanje 
Koristeći društvene mreţe, potrošači mogu proširiti svoje horizonte, prikupiti što veći 
broj informacija o nekoom proizvodu koji ih zanima, o putovanjima, odnosno o 
destinaciji koju ţele posjetiti ili o usluzi koju ţele iskoristiti. Na društvenim mreţama se 
takoĎer mogu vidjeti i sve cijene i popusti (Kesić, 2006). 
4.2.4. Vrijednosti i stil ţivota 
Varijable su koje su vaţne za potrošačevo ponašanje u velikoj količini te ih na 
društvenim mreţama ima različite vrste. Upravo su društvene mreţe te kojesvima 
omogućuju da se bolje upoznaju meĎusobno, da iznesu svoja mišljenja i ţelje te da 
drugi korisnici na sve načine saznaju za njihove vrijednosti, osobnosti, interese i 
svakako stil ţivota (Kesić, 2006). 
4.3. Psihološki čimbenici 
Prema Kesić (2006) psihološki čimbenici su „dio gdje su mogući najveći utjecaji 
marketinških aktivnosti na ponašanje potrošača“ te uključuju: promjenu stavova i 
ponašanja, komunikaciju u grupi i osobni utjecaj, preradu informacija, učenje i osobne 
utjecaje.   
4.3.1. Promjena ponašanja i stavova 
Preko društvenih mreţa potrošačima se nastoji pristupiti na različite načine kako bi ih se 
dovelo do promjene stavova te do promjene njihovog ponašanja prema nečemu pa čak i  
razmišljanja o nekoj temi. Spomenuvši različite načine u koje svakako spada izazivanje 
ljutnje, tuge i straha ili radosti i veselja te isto tako povjerenje, fizički izgled, stručnost i 
sličnost s odabranom publikom (Kesić, 2006). 
4.3.2. Prerada informacija 
Putem interneta i društvenih mreţa svakodnevno dobivamo mnogobrojne informacije na 
različite načine. S jedne strane, informacijama moţemo biti opskrbljeni sasvim slučajno 
jer smo na neki način pasivno  naletjeli na njih. S druge strane, informacije traţimo 
sami, gdje imamo odreĎenu temu ili pojam i na taj način prikupljamo sve vezano uz to, 
na aktivan način (Kesić, 2006). 
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4.3.3. Komunikacija u grupi i osobni utjecaj 
Osnovno sredstvo komunikacije, u današanje vrijeme, nedvojbeno su društvene mreţe, 
što donosi i pozitivne i negativne strane. Moţe se komunicirati na različite načine preko 
društvenih mreţa, bilo da je riječ preko poruka, razgovora, na način da se meĎusobno 
šalju slike, različiti znakovni osjećaji da bismo vidjeli kako se netko drugi osjeća. Lako 
se mogu pojaviti osobe koje imaju veći spektar znanja i informacija o nekoj temi pa 
stoga drugi korisnici izraţavaju svoja mišljenja, odnosno iznose da li se slaţu s 
odreĎenim činjenicama, da li ih nadopunjuju sa svojim znanje ili ih moţda i mijenjaju u 
potpunosti. Naročito su ţene glavni pokretači svega te iznose pregršt informacija o 
proizvodu, destinaciji ili bilo kojoj drugoj temi i tako dolazi do meĎusobne 
komunikacije i komentara (Kesić, 2006). 
4.3.4. Učenje 
Potrošači svakako puno znanja mogu steći komuniciranjem s drugima preko društvenih 
mreţa. Svaki potrošač u sebi posjeduje odreĎenu količinu znanja te ga na sve moguće 
načine proslijeĎuje drugima, istovremeno od drugih prima nova znanja te tako dolazi do 
proširenja znanja i do samog učenja o nečemu. Stjecanje novog znanja i učenja ne znači 
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5. ČIMBENICI DONOŠENJA ODLUKA TURISTA 
U prethodnom dijelu rada navedeni su općeniti čimbenici koji se povezuju s 
ponašanjem potrošača te njihovim donošenjm odluka. MaĎutim, bitno je spomenuti još 
neke čimbenike koji su povezani s ponašanjem potrošača u hotelijerstvu te na koji način 
se donose odluke na tom području. Riječ je o informacijsko-komunikacijskim 
čimbenicima, demografskim čimbenicima, motivacijskim čimbenicima te kongnitivno-
afektivnim čimbenicima.  
1. Informacijsko-komunikacijski čimbenici 
Potraga za informacijama je najbitniji zadatak prilikom donošenja odluka o kupnji ili u 
ovom slučaju o traţenju idealne turističke destinacije i rezervaciji smještaja. S obzirom 
da su obiljeţja čimbenika i sami njeni ishodi nepredvidivi u hotelijerstvu, prikupljanje 
informacija na različite načine, osobito putem društvenih mreţa, smanjuje rizik. 
Potrošači najprije u donošenje odluka kreću s raspoloţivim informacijama, koje oni 
sami imaju, a kada im one nisu dovoljne, ulaze u različite vanjske izvore pomoću kojih 
prikupljaju različite nove, dodatne informacije. Vaţna je komunikacija s drugim 
potrošačima jer se na taj način mogu dobiti svi komentari, bilo pozitivni ili negativni 
koji ostalim korisnicima, odnosno potrošačima mogu pomoći u donošenju odluka, 
vezano uz smještaj ili turističku destinaciju općenito. Informacije koje turisti,potrošači 
prikupe iz vanjskih izvora, kombinaraju se s informacijama koje su prikupljene već od 
prije te se samo upotpunjuju dosadašnja znanja i iskustva (Kesić i Jakeljić, 2012). 
 
2. Demografski čimbenici 
Riječ je o standardnim čimbenicima, varijablama koje zapravo utječu na donošenje 
odluka kod turista i samu percepciju. S jedne strane, kao najvaţniji čimbenici se 
smatraju dob, zaposlenje i dohodak, a s druge strane dob i edukacija. TakoĎer, za neke 
je dob diskriminirajuća varijabla koja utječe na donošenje odluka o posjeti destinacije i 
rezervaciji smještaja u hotelu. Dob svakako moţe biti i odlučujući čimbenik. S jednog 
gledišta dobna strukturna populacija koja posjećuje odreĎenu destinaciju moţe 
doprinjeti turizmu, a s drugog gledišta ista ta dobna populacija moţe biti ključna drugim 
turistima za posjetu iste te destinacije. U istraţivanje su uključene dob, spol, završeni 
stupanj obrazovanja (Kesić i Jakeljić, 2012). 
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5.3. Motivacijski čimbenici 
Spomeniti čimbenici obraĎeni su u dijelu o općenitim čimbenicima koji su vezani uz 
ponašanje potrošača, ali je svakako potrebno napomenuti da je motivacija izrazito bitna 
u donošenju odluka u hotelijerstvu glede smještaja. Bitno je imati i odreĎeni motiv za 
posjet nekoj destinaciji, a nju je lako odabrati pod utjecajem „push i pull“ motiva. Push 
motive uključuju: bijeg od stvarnosti i svakodnevice, odmor i relaksacija, zabava, 
prestiţ, novine i noviteti, poboljšanje odnosa s bliskim osobama te društveni kontakt. 
Pull motivi imaju karakteristike kao što su: prirodne ljepote, kulturna baština, 
znamenitosti, ugodan smještaj, blizina plaţe, dostupnost interneta, klimatski uvjeti, 
gastronomska ponuda, sigurnost, lagodan noćni ţivot te mogućnost kupnje. Obje 
skupine motiva bitno utječu na donošenje odluka u hotelijerstvu koje su znatno vezane 
uz smještaj (Kesić i Jakeljić, 2012).  
 
5.4. Kongnitivni i afektivni čimbenici 
Kongnitivni i afektivni čimbenici su osnovne komponente koje u svakom slučaju imaju 
mogućnost izgradnje kvalitetnog stava. Dimenzije kongnitivnih čimbenika uključuju 
stavove i uvjerenja te znanje, dok su u afektivne čimbenike uključeni osjećaji i emocije 
koje se odnose na osjećajnu kvalitetnu okolinu. Spomenuti čimbenici spadajau pod 
zavisnu varijablu koja se formira pod utjecajem nezavisnih varijabli kao što su 
motivacijski, informacijsko-komunikacijski i demografski čimbenici. Afektivni 
čimbenici ovise o kongnitivnim, ali zajedno utječu na turizam i hotelijerstvo, na temelju 
kojeg turisti donose odluke. Formiranje kongnitivnog imidţa u turizmu ovisi o 
informacijama koje su prikupljene iz različitih izvora, gdje su svakako, zapravo najviše, 
uključene i društvene mreţe, ali takoĎer ovisi i o njegovim osobnim karakteristikama 
(Kesić i Jakeljić, 2012).  
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6. OGLAŠAVANJE HOTELSKOG I PRIVATNOG SMJEŠTAJA NA 
INTERNETU 
Postoje brojna popularna mjesta za oglašavanje smještaja putem Interneta. Često 
snalaţenja preko raznih portala mogu biti zamorna i naporna. Velika većina ljudi bi 
ţeljela sve riješiti odjednom, da sve mogu pronaći na jednom mjestu i što se tiče 
prijevoza i samog smještaja i turističke destinacije koju ţele posjetiti općenito, ali i svih 
drugih dodatnih usluga. Stoga je u ovom dijelu izdvojeno desetak portala preko kojih se 
mogu objavljivati oglasi, ostavljati komentari te tako jedni drugima mogu meĎusobno 
pomoći dajući savjete i prijedloge. 
6.1. Airbnb 
Airbnb je portal pomoću kojeg je moguće oglašavati privatan smještaj te nudi izrazito 
visoku dozu povjerenja u postojeće informacije o smještaju te dobar odnos i kontakt 
izmeĎu iznajmljivača smještaja i gosta. Daje mogućnost pisanja i ostavljanja osvrta na 
boravak kod odreĎenog domaćina, ali postoji i mogućnost prikupljanja preporuka od 
strane prijatelja, poznanika i drugih osoba koje su boravile u istom tom smještaju. 
Ostavljanje komentara, osvrta, doţivljaja i recenzija1 su vaţan faktor u graĎenju vlastite 
internetske reputacije jer nije samo bitno navoditi i poticati gosta da ostavi komentar ili 
još bolje da ostavi samo pozitivan komentar, nego je najbitnije pročitati i svakako 
odgovoriti na svaki negativan i loš, obećati i izvršiti obećanje da će se učiniti bolje 




Spomenuti je portal meĎu vodećim portalima za oglašavanje privatnog smještaja i 
najpopularniji je zbog mogućih direktnih rezervacija. Booking nije specijaliziran samo 
za iznajmljivanje soba i apartmana, već nudi sve vrste smještaja. Dnevno prikupi više 
od 400 000 recenzija koje su uglavnom vezane uz samu lokaciju, ali i cjelokupni izgled 
smještaja. Za vlasnike je najbitnije da se potrude oko gostiju kako bi od njih dobili što 
                                                          
1
 ocjena, kritički prikaz (http://onlinerjecnik.com/rjecnik/strane-rijeci/recenzija) 
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veće ocjene i za budućnost imali što više recenzija. Zadovoljni gost napisat će dobre i 
pozitivne recenzije te će obradovati i inspirirati vlasnika smještaja, ali isto tako i 
zainteresirati sve druge posjetitelje za tu turističku destinaciju ili smještaj.  
(http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-
smjestaja-2/) 
6.3. Flipkey&Holiday Lettings 
Spomenuti portali svrstavaju se u TripAdvisor-ove servise za iznajmljivače i 
iznajmljivanje smještaja preko Interneta. Što se tiče objava na portalu, besplatne su. 
Moguće je objavljivanje apartmana, kuća za najam sa adresom na Karibima, u SAD-u, u 
Meksiku i Kanady i to putem Flipkeya, dok je Holiday karakterističan za oglašavanje 
apartmana u ostalim dijelovima svijeta. Holiday Lettings sadrţi prijavljenih čak 2440 
apartmana na području Dubrovnika, dok ih Flipkey ima tek 242 što daje veću šansu za 
dobivanje gostiju iako je konkurencija manja, navala nije velika. TripAdvisor je portal 
za poticanje gosta na davanje svog osvrta, bilo da je riječ o pozitivnom ili negativnom 
komentaru. Ako je pozitivan, iznajmljivaču se priliči napisati zahvalu, a ako je 
negativan tada ga se nikako ne smije odbaciti, već je bitno na njega dati odgovor i 
odlučiti popraviti sve usluge kako bi taj isti gost drugi puta bio zadovoljan. Najljepši 
komentari su svakako oni koje pišu gosti koji su dobili popust ili bonus na svoj boravak 
te je najbitnije da takvih i sličnih beneficija ima što više.  
(http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-
smjestaja-2/) 
6.4. House Trip 
House Trip je portal za oglašavanje koji nudi više od 300 000 kuća, apartmana i vila u 
svojoj bazi. Dizajn stranice je izrazito privlačnog karaktera, a sam portal je 
najpopularniji u Velikoj Britaniji, ali i u SAD-u i Europi. Predstavništva su u Londonu, 
Švicarskoj i Portugalu, a u Hrvatskoj nudi više od 11951 kuća, vila i apartmana. Kod 
tog portala je isto najbitnije da gosti ostave svoj osvrt na boravak. 
(http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-
smjestaja-2/) 
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6.5. Expedia 
Riječ je o mladom portalu koji je nastao 2015. godine i sluţi za objavljivanje komentara 
i osvrta te za objavu privatnog smještaja. Kod ovog portala ljudi mogu pronaći sve što 
im treba upravo zbog moguće rezervacije mjesta u avionu, smještaja, odnosno sobe u 
hotelu, rent-a-cara, ali i raznih drugih izleta. Nekim gostima je zanimljivije da 
rezerviraju samo let aviom putem Expedie, dok će smještaj pronaći na nekom drugom 
portalu. Oni više plateţne moći mogu češće putovati pa tako zbog većeg broja 
putovanja, Expedia im nudi moguće popuste ukoliko sve usluge rezerviraju preko 
njihovog portala, a to su preteţno gosti iz SAD-a koji ima nešto više od 70%.  Nekoliko 
portala i brandova su u vlasništvu Expedie, a to su: eLong.com, AirAsiaGo.com, 
Trivago. Hotwire, Venere, Egencia, Hotels.com te mnogi drugi.  
(http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-
smjestaja-2/) 
6.6. House Away 
Sljedeći je portal najveći internet oglasnik za privatni turistički smještaj koji je osnovan 
u Austinu, 2005. godine. Posjeduje više od 1 000 000 turističkih nekretnina te većinu 
vodećih web stranica za oglašavanje privatnog turističkog smještaja. Svakako, gost 
ostavi svoj dojam, komentar, a iznajmljivač mu uljudno odgovori na osvrt, takoĎer 
mogu komunicirati i preko društvene mreţe Facebooka. Jedini nedostatak koji je dosad 
zabiljeţen, vezan uz ovaj portal je napad hakera u ljetnoj sezoni 2014. godine, koji su se 




Portal je na kojem iznajmljujete sobe, apartmane ili čak sofu te ima sličnosti sa 
portalom Airbnb-om, uz neke male razlike. TakoĎer se portal Wimdu često optuţivalo 
za kloniranje Airbnb-a. Preteţno portal posjećuju gosti iz Njemačke, a postavljanje 
oglasa je izuzetno jednostavno. (http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-
agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/) 
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6.8. Casamundo 
Slijedi portal koji je karakterističan za cijelu Europu, za iznajmljivanje kuća, vila i 
apartmana, meĎutim, posjećenost na stranicu je izrazito mala. Portal je svrstan u 
najveću njemačku agenciju za oglašavanje privatnog smještaja te ujedno iz Njemačke 
ima najveći broj posjetitelja, oko 45%, isto tako mnogo je gosti iz Istre i Kvarnera. 




Stranica, odnosno portal Tralandia.com je besplatna i za goste i za iznajmljivače te je 
najveći portal za iznajmljivanje privatnog smještaja u svijetu. Najveća prednost je u 
tome što je portal dostupan svima jer je postavljen na hrvatskom jeziku. Tralandia.com 
broji nešto više od 25 000 smještaja, što je izrazito mala brojka do 300 000 koliko 
mnogi drugi portali imaju. Isto tako, ovaj portal nije putnička agencija, a sve se 
rezervacije obavljaju u direktnom odnosu s vlasnikom smještaja, odnosno u dobroj 




Atraveo-jednim oglasom do veće prisutnosti. Dijeli sličnosti sa Airbnb-om i Wimdu-om 
po ideji i dizajnu. Portal posjećuje najviše gostiju iz Njemačke, gotovo 54% njih, a 
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7. ISTRAŢIVANJE UTJECAJA DRUŠTVENIH MREŢA NA 
PONAŠANJE POTROŠAČA 
U jednoj od prethodnih točaka objašnjeno je što su to društvene mreţe, kada i zašto su 
one nastale, od strane kojih osoba, koje vrste društvenih mreţa uopće postoje te na koji 
način ih ljudi koriste. Predočeno je nekoliko definicija i stavaka o društvenim mreţama 
s različitih gledišta. Isto tako objašnjeno je na koji način ljudi omogućuju sebi 
putovanja, kako su njima zadovoljni i da li mogu nekom drugom dati preporuku da i 
drugi putuju na isti način. 
Istraţivanje je zapravo započelo uviĎanjem, postavljanjem i formiranjem samog 
problema. U ovom slučaju problem je bio utvrditi utjecaj društvenih mreţa na ponašanje 
potrošača u hotelijerstvu. Odnosno sam zadatak je  bio istraţiti koje društve mreţe 
postoje i da li one imaju velik i pozitivan ili negativan utjecaj na potrošače u 
hotelijerstvu.   
7.1.  Metodologija istraţivanja 
Kvantitativno je istraţivanje provedeno korištenjem metode osobnog ispitivanja na 
osnovi anketnog upitnika putem društvenih mreţa. Anketni upitnik je distribuiran 
korisnicima društvene mreţe Facebook iz svih ţupanija u Hrvatskoj, a najviše iz 
Varaţdinske i MeĎimurske s obzirom da je anketni upitnik riješen većinom od strane 
studenata MeĎimurskog veleučilišta u Čakovcu. Procijenjeno vrijeme za ispunjavanje 
anketnog upitnika je 3-4 minute. Jezik upitnika je hrvatski, a ukupno je analizirano 100 
ispitanika.  
Sama svrha i cilj istraţivanja u ovom radu je utvrditi neku teorijsku osnovu društvenih 
mreţa, definirati društvene mreţe i navesti vrste istih. Bitno je ispitati značaj i utjacaj 
društvenih mreţa, koliko često ih se koristi i za koje potrebe te koja vrsta sadrţaja ih 
najviše privlači.  
TakoĎer je bitno promatrati ponašanje ljudi u bliţoj, ali i daljoj okolini. S jedne strane, 
na koji način se hotelijeri najbolje promoviraju i oglašavaju, a s druge strane kako turisti 
prihvaćaju i koriste njihove usluge. Rezerviraju li smještaj preko društvenih mreţa, 
kakva su njihova iskustva, mogu li dati drugima preporuke vezane uz rezervaciju preko 
interneta. Isto tako da li rezerviraju putovanja preko društvenih mreţa i koliko su 
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zadovoljni pruţenim uslugama te kako komentari, koje pročitaju na istima, utječu na 
njihovu odluku vezanu uz ţeljeno putovanje.  
Što se tiče same metodologije, u ovom završnom radu provedeno je opisno istraţivanje 
u kojem je svrha dobiti uvid u postojći problem te na najjednostavniji i najkvalitetniji 
način postići razumijevanje priloţene situacije.  
Instrument koji se iskoristio za istraţivanje je anketni upitnik. Isti je izraĎen online i 
proslijeĎen korisnicima društvenih mreţa na Facebook profil istraţivača da ga ispune. 
Kao sam uzorak odabrane su osobe koje su navršile 18 godina pa nadalje, a ispitivanju 
su pristupile osobe oba spola, bez obzira na njihov poslovni status i stupanj 
obrazovanja. 
Nakon provedenog istraţivanja o uporabi društvenih mreţa i utjecaju istih na ponašanje 
potrošača u hotelijerstvu, uslijedila je kvalitetna obrada prikupljenih podataka. Podaci 
su obraĎeni tako da se odgovori na pitanja, koja su bila postavljena u anketnom 
upitniku, prezentiraju pomoću grafikona i tablica. Ispitivanju je pristupilo 100 
ispitanika. Anketni upitnik sastojao se od 20 pitanja na koja su mogle odgovarati osobe 
starije od 18. 
Anketni upitnik se sastoji od dva dijela. U prvom dijelu postavljena su opća pitanja o 
osobi koja ispunjava anketni upitnik. Pitanja se odnose na dob, spol i najviši stupanj 
završenog obrazovanja. U drugom dijelu upitnika ispituje se korištenje interneta i 
društvenih mreţa, razlozi korištenja istih, vrsta korištenja društvenih mreţa vezanim za 
biranje smještaja, razlozi, prednosti i nedostaci odabranih društvenih mreţa i drugo. 
7.1.1. Karakteristike uzorka  
Pošto je u prethodnom dijelu već spomenuto da su mogućnost ispunjavanja ankete 
imala oba spola, konačni rezultati prikazuju da se ispunjavanju anketnog upitnika 
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 Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
S obzirom da je rang ţivotne dobio bio ravnomjerno poredan, osoba od 18-25 godina je 
bilo najviše, onih u razmjeru od 46-55 nije bilo uopće, a samo jedna osoba ţenske 
populacije odgovorila je da ima više od 55 godina. Razultati su prikazani u Grafikonu 2. 
 







  Izvor: vlastito ispitivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Najveći postotak ispitanika koji je obuhvaćen istraţivanjem ima završenu srednju školu, 
osnovnoškolaca nije bilo, isto tako nije bilo ni osoba s poslijediplomskim, ali jedna 
osoba je s doktoratom znanosti. Rezultate je moguće vidjeti u Grafikonu 3. 
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Grafikon 3. Završeni stupanj obrazovanja ispitanika 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Grafikon 4. prikazuje rezultate poslovnog statusa ispitanika gdje je zabiljeţeno kako je 
studenata bilo najviše, zatim slijede zaposlene osobe, dok srednjoškolaca i 
umirovljenika nije bilo. 
 
Grafikon 4. Poslovni status ispitanika 
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7.2. Rezultati istraţivanja 
Rezultati su donijeli 100%-tnu korištenost interneta od strane ispitanih osoba. U slučaju 
da bi neka osoba odgovorila da se internetom ne koristi, za nju bi 5. pitanje bio 
završetak ispunjavanja anketnog upitnika. S obzirom da se danas internetom koriste svi, 
od predškolske dobi pa do umirovljenik, svih 100 ispitanika je moglo nastaviti s 
odgovaranjem na preostala pitanja.   
            
Grafikon 5. prikazuje da većina ispitanika nekoliko puta dnevno koristi internet, a oni 
koji su odabrali odgovor „ostalo“  koriste ga jednom dnevno ili nijednom, meĎutim kao 
odgovor takoĎer je bilo navedeno i „stalno“, a ispitanika s takvim odgovorom ima 
najviše. 
 








  Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Vrste društvenih mreţa koje ispitanici najviše i najčešće koriste su Facebook i 
Instagram na kojima objavljuju različite postove i slike te isto tako komuniciraju s 
drugim ljudima. Najmanje ispitanika koristi Twitter, a 7 ispitanika je odabralo odgovor 
„ostalo“, gdje su naveli da još koriste i: Youtube, Coolinarku, Linkedln, WhatsApp, 
Skype, Gmail i booking.com. Rezultati, s obzirom na postotak ispitanika, vidljivi su na 
Grafikonu 6. 
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Grafikon 6. Vrste društvenih mreţa koje ispitanici koriste 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Istraţivanje je pokazalo da ispitanici društvene mreţe najviše koriste za komunikaciju s 
drugim ljudima diljem svijeta te za brzo i jeftino dobivanje kvalitetnih informacija, a 
najmanje za traţenje najpovoljnijeg mjesta za godišnji odmor. Rezultati su vidljivi na 
Grafikonu 7. 
 
Grafikon 7. Najčešći razlozi korištenja društvenih mreţa 
 
Izvor. vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Grafikon 8. prikazuje reklame koje najviše privlače paţnju ispitanika. Najzastupljeniji 
su hrana i piće te poznate turističke destinacije.  
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Grafikon 8. Reklame koje najviše privlače korisnike društvenih mreţa 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
U tablici 1. su prikazani rezultati ispitanika na 10. i 11. pitanje, gdje su se traţile 
prednosti i nedostaci korištenja društvenih mreţa.  
 
Tablica 1. Prednosti i nedostaci društvenih mreţa 
PREDNOSTI NEDOSTACI 
dostupnost informacija i opširnost ovisnost i alijenacija 
brza i jeftina komunikacija prevare i manipulacije 
jednostavnost i lakoća nedostatak privatnosti i nesigirnost 
fleksibilnost i praktičnost maloljetne osobe 
bolja promocija/reklama previše vremena za računalom 
globalizacija i kolaboracija razaranje brakova i veza 
ubijanje dosade golotinja 
odmor od poslovnih obaveza manjak pristojnosti, ljubaznosti i kulture 
nova poznanstva zatupljenost 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
Više od 90% ispitanika se učlanjuje u grupe na društvenim mreţama iz različitih 
razloga. Bilo da je riječ o kupnji/prodaji nekih stvari, praćenju fanova ili čak i da je riječ 
o putovanjima i godišnjem odmoru. Rijetki su oni koji se učlanjuju ponekad. Rezultati 
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Grafikon 9. Učlanjenje ispitanika u grupe na društvenim mreţama 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Ovo istraţivanje je dalo rezultate da više od 60% ispitanika nikada nije rezerviralo 
putovanje preko društvene mreţe. Ni jedan ispitanik nije odgovorio da je rezervirao, ali 
da nikada više ne bi ponovio. Rezultati ispitivanja prikazani su na Grafikonu 10.  
Grafikon 10. Online rezervacije smještaja i putovanja 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
Na 14. pitanje, gdje se ispituje korisnike zadovoljstvo online rezervacije, odgovorile su 
43 osobe od 100 ispitanika. Vrlo blizu 70% je onih ispitanika koji su izuzetno 
zadovoljni s online rezervacijom koju su realizirali, zadovoljni su svim pruţenim 
uslugama i dogovor kakav je sklopljen s obje strane, odrţan je. 12% ispitanika je 
relativno zadovoljno pruţenom uslugom i rezervacijom te smatraju da je usluga 









Jesam, ali ne bih ponovio/la
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Grafikon 11. Stupanj zadovoljstva online rezervacijom  
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Grafikon 12. prikazuje neke od grupa koje su kreirane na društvenim mreţama, točnije 
na Facebooku i Instagramu. Ispitanici su najviše čuli ili rezervirali putovanje/smještaj 
preko: Ponuda Dana, Apartmani Hrvatska i Booking Croatia, a njamanje njih je čulo za 
grupu Arriva Panturist. 10% ispitanika navelo je neke grupe i stranice koje koriste i za 
koje su čuli, a da nisu postavljene u pitanju, a to su: njuškalo.hr, Crno jaje, Putoholičari, 
Interchalet te su dva ispitanika navela da nikada nisu čuli ni koristili ni jednu navedenu 
grupu. Na pitanje se moglo odgovoriti s više odgovora, prema tome, na krajnji rezultat 
se ne gleda kao ukupan broj od 100 ispitanika, a ni na ukupan postotak od 100% jer ne 
jedna osoba mogla označiti sve ponuĎene odgovore. 
 
Grafikon 12. Postojeće grupe na društvenim mreţama 
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Grafikoni 13. prikazuje koliko su ispitanici zainteresirani da posjete neku destinaciju 
kada na nju naiĎu na društvenim mreţama. Rezultati prikazuju da je više od 75% onih 
koje takve objave zanimaju i privlače. 
 
Grafikon 13. Ţelja ispitanika za posjećenost mjesta iz objave                                                 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017.          
 
Kod promocije turističkih destinacija preko društvenih mreţa, točnije preko objava na 
društvenim mreţama, 70% ispitanika je onih koji čim neku objavu sa zanimljivom 
destinacijom vidi, ima ţelju posjetiti ju. Rezultati su prikazani na Grafikonu 14. 
 
 Grafikon 14. Promoviranje turističke destinacije putem objava 











ako mi se sviĎa,
ţelim posjetiti tu
destinaciju
obično me ne privlače
takve objave
ostalo
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Kada ispitanici putem društvenih mreţa traţe ili slučajno pronaĎu turističku destinaciju 
koju bi voljeli posjetiti, tad smatraju da je najbitnije da budu zadovoljeni njihovi 
osjećaji i potrebe te da cijena nema značajnu ulugu u svemu tome. Nešto više od 50% 
ispitanika je odgovorilo da se niti ne slaţe, niti slaţe sa zadanom tvrdnjom, a samo 5% 
ispitanika je odgovorilo da se s tom činjenicom ne slaţe nimalo. Rezultati tog pitanja, 
odnosno tvrdnje, prikazani su u Grafikonu 15. 
 
Grafikon 15. Osjećaj zadovoljstva je bitniji od cijene putovanja 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Oni ispitanici koji se slaţu sa činjenicom da je najbitnije organizirati putovanje i 
godišnji odmor  na ţeljenu destinaciju te rezervirati smještaj u mogućostima kakve im 
daju vlastita financijska sredstva, njih čini čak 55% od ukupnog broja ispitanika. 
Smatraju da je bolje posjetiti bilo kakvu turističku destinaciju za novac koji imaju na 
raspolaganju, nego da ulaze u dugove i kredite samo da bi posjetili destinaciju koja nije 
u skladu s njihovim budţetom te kako bi se na taj način dokazivali drugima. Tvrdnja 
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Grafikon 16. Cijena je najbitniji element za putovanje 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
 
Posljednje pitanje u anketnom upitniku je formirano na način da je postavljena slikovna 
objava na koju ispitanici moraju navesti prve asocijacije koje im padnu na um kada vide 
prikazanu sliku. Većina njih je odgovorila da je prvo na što pomisle prelijepa i predivna 
destinacija, ali isto tako da je ona nedostiţna za njihov budţet. Najmanji broj ispitanika, 
točnije troje njih je odgovorilo da takva destinacija nije za njih, da je riječ o dobrom 
photoshopu i da se na takvim destinacijama stvaraju guţve. Rezultati su prikazani na  
Grafikonu 17. 
 
Grafikon 17. Asocijacija na slikovnu objavu 
 
Izvor: vlastito istraţivanje autorice, kolovoz 2017. 
Izrazito se ne slaţem
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7.3. Ograničenja istraţivanja 
Moguće je navesti nekoliko ograničenja koja su postojala prilikom ispunjavanja 
anketnog upitnika. Na samom početku, izrazito bitno je bilo da anketu ispunjavaju 
osobe koje su navršile 18 godina. Smatra se da mlaĎi nisu u stanju kvalitetno pridonijeti 
rezultatima istraţivanja te isto tako brojni ispitivači se ne slaţu s činjenicom da 
društvene mreţe koriste maloljetne osobe. S obzirom na ţivotnu dob ispitanika, najviše  
se odazvalo onih do 25 godina starosti. Od ograničenja se takoĎer moţe izdvojiti jezik, 
pošto je anketni upitnik formiran na hrvatskom jeziku, ispitanici koji mogu ispuniti 
upitnik svakako moraju znati hrvatski jezik. Bio je odreĎen i vremenski rok 
ispunjavanja ankete, istu je bilo moguće riješiti do kraja srpnja. 
Što se tiče mogućih ograničenja kod spola, nije ih bilo jer su anketnom ispitivanju mogli 
pristupiti pripadnici oba spola, meĎutim, veći odaziv je realizirala ţenska populacija i to 
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8. ZAKLJUČAK 
Društvene mreţe označavaju vaţnu komponentu internetske revolucije te su one bitan 
alat kod oglašavanja i promocije u turizmu i hotelijerstvu i usvajanja potencijalnih 
kupaca, gosta i drugih potrošača. Svrha istraţivanja bila je prikupiti mišljenja i stavove 
potrošača o objavama na društvenim mreţama i utjecajima na njihovo ponašanje u 
hotelijerstvu. Razlog tome je uspješno provoĎenje ankete i osobno zadovoljstvo 
ispitanika te njihovi potvrdni i pozitivni odgovori u vezi online rezervacija za putovanje, 
traţenje zanimljive turističke destinacije, rezervacija i traţenje najpovoljnijeg i 
najboljeg smještaja. Prikupljanjem podataka od istraţivanja ustanovilo se kako je meĎu 
ispitanicima najpopularnija društvena mreţa Facebook, a slijedi je Instagram.  
Društvene mreţe uvelike utječu na odluke potrošača vezene uz turizam, ugostiteljstvo i 
hotelijerstvo iz razloga jer je online komunikacija bolja, brţa, kvalitetnija i jeftinija. Isto 
tako, potrošači usluga putem interneta i društvenih mreţa u bilo koje vrijeme mogu 
pročitati komentare i izjave o nekoj destinaciji, je li ona dobra te moţe li je 
zainteresirani potrošač prihvatiti i posjetiti. Na internetske stranice postavljaju se  
pozitivni komentari, objave, pohvale i preporuke, ali isto tako korisnici objavljuju i 
negativne komentare i osvrte. Potrošačima je svakako bitno otići na putovanje ili 
rezervirati smještaj koji si mogu priuštiti jer smatraju da nema koristi od toga da 
promatraju pretjerano skupa putovanja za koja njihov budţet nije dovoljan. Lako je 
zadovoljiti svoje potrebe na pristojnoj i skromnoj destinaciji i ujedno potrošiti manju 
svotu novaca. Činjenica je da će potrošači najprije rezervaciju smještaja i odreĎeno 
putovanje traţiti online preko Google-a i društvenih mreţa, nego što će posjećivati 
turističke agencije te na taj način prikupljati potrebne informacije. Svakako je moguće 
prije pronaći one lošije komentare i osvrte na neku turističku destinaciju ili smještaj u 
hotelu preko društvenih mreţa jer potrošačima nije ugodno svaki puta o tome govoriti 
uţivo, a takoĎer i djelatnici u turističkim agencijama će se većinom suzdrţati takvih 
komentara. 
Moglo bi se reći da je ključ dobrog oglašavanja na društvenim mreţama kreativan način 
privlačenja paţnje potrošača, bilo nagradnim igrama, zanimljivim pričama o 
proizvodima/uslugama koje tvrtka nudi i raznim slikama zanimljivog sadrţaja. 
Inovacije i kreativnost takoĎer doprinose pozitivnom utjecaju potrošačeva ponašanja. 
Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               42 
 
9. LITERATURA  
1. Berc, R. B. (2004), „Marketing u hotelijerstvu“, 2.izmjenjeno i dopunjeno izd.;    
    Opatija: Fakultet za turistički i hotelski menadţment Opatija 
2. Blaţević Z. (2017), „Potrošač i njegovo ponašanje te odlučivanje o kupnji“  
   (pristup 6.9.2017.) 
3. Brautović, M. (2012), „UtvrĎivanje utjecaja internetskih aktivista: Upotreba Twitera     
   u  prosvjedima protiv hrvatske vlade“, MEDIANALI – znanstveni časopis za medije,    
   novinarstvo, masovno komuniciranje, odnose s javnostima i kulturu društva 
   http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=160853 
4. Cerović, Z. (2010), „Hotelski menadţment“, 2.izmjenjeno izdanje, Fakultet za    
   menadţment u turizmu i ugostiteljstvu, Sveučilište u Rijeci 
5. Cvitković, M. (2016), Seminarski rad „Utjecaj društvenih mreţa na ponašanje   
    potrošača“,  raspoloţivo na:     
    https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A328/datastream/PDF/view  
    (pristup 17.8.2017.) 
6. Ekonomski portal, (2017): Povijest društvenih mreţa, raspoloţivo na: 
   http://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenih-mreza-infografika/  
   (pristup 12.8.2017.) 
7. Kesić, T. (2006), „Ponašanje potrošača“, 2.izmijenjeno izd.; Zagreb 
8. Kesić T, Jakeljić M. (2012), raspoloţivo na:    
  (http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=132294) 
  (pristup: 5.9.2017.) 
9. Knih, A. (2011), Seminarski rad „Društvene mreţe u Hrvatskoj“, raspoloţivo na:    
    https://www.fer.unizg.hr/_download/repository/Seminar_-_Anja_Knih.pdf    
    (pristup 12.8.2017.) 
10. Kotler, P. (2006), „Osnove marketinga“, 4. europsko izd.; Zagreb: Mate:   
     Zagrebačka škola ekonomije i managementa 
11. Kovačić M, Vuković T. (2015), „Internetom do gostiju“, Povećajte broj rezervacija    
     privatnog i  hotelskog smještaja uz interni marketing, Split 
12. Megabooker, raspoloţivo na: http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-        
    agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/ (pristup: 24.7.2017.) 
 
Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               43 
 
13. Online rječnik, raspoloţivo na: http://onlinerjecnik.com/rjecnik/strane-     
     rijeci/recenzija (pristup 17.8.2017.) 
14. Senčar, I. (2016), Seminarski rad „Utjecaj društvenih mreţa na donošenje odluka o    
     kupnji“, raspoloţivo na:     
     https://dr.nsk.hr/islandora/object/mev%3A498/datastream/PDF/view          
     (pristup 12.8.2017.) 
15. Tehton, raspoloţivo na: http://tehton.covermagazin.com/?p=5821  
    (pristup 22.8. 2017.)  
16. Vrdoljak, A. (2016), Seminarski rad „Društvene mreţe u privlačenju novih    
      zaposlenika“,  raspoloţivo na:  
      https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A308/datastream/PDF/view 
      (pristup 15.8. 2017.) 
 17. Ţivotni stil, raspoloţivo na:     
     http://www.zivotistil.rtl.hr/tehnologija/2657731/drustvene-mreze-popis-trenutno-   
















Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 





Tablica 1.                  Stranica 
I. Prednosti i nedostaci društvenih mreţa   34 
 
POPIS GRAFIKONA 
Grafikon                    Stranica 
I. Spol ispitanika 30 
II. Dob ispitanika  30 
III. Završeni stupanj obrazovanja  31 
IV. Poslovni status ispitanika  31 
V. Vrijeme provoĎenja na internetu  32 
VI. Vrste društvenih mreţa koje ispitanici koriste  33 
VII. Najčešći razlozi korištenja društvenih mreţa  33 
VIII. Reklame koje najviše privlače korisnike društvenih mreţa  34 
IX. Učlanjenje ispitanika u grupe na društvenim mreţama  35 
X. Online rezervacija putovanja/traţenja smještaja  35 
XI. Stupanj zadovoljstva online rezervacije  36 
XII. Postojeće grupe na društvenim mreţama  36 
XIII. Ţelja ispitanika za posjećenost mjestu iz objave  37 
IV. Promoviranje turističke destinacije putem objava  37 
XV. Osjećaj zadovoljstva je bitniji od cijene  38 
Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               45 
 
Grafikon       Stranica 
XVI. Cijena je najvaţnija za putovanje  39 




























Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 





Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 






Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 





Sonja Krušec                                                                        Utjecaj društvenih mreţa     
                                                                         na ponašanje potrošača u hotelijerstvu                                                                          
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               49 
 
 
 
 
